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Putri Praharani (D73214051), 2021, Pengaruh Integrated Marketing Communication 
terhadap Pengambilan Keputusan Konsumen di MI Muslimat Nahdlatul Ulama (MINU) 
Pucang Sidoarjo. Dosen pembimbing: (1) Dr. Hj. Hanun Asrohah, M.Ag (2) Dr. Ali 
Mustofa, S.Ag, M.Pd. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui : pengaruh integrated marketing 
communication terhadap pengambilan keputusan konsumen di MI Muslimat Nahdlatul 
Ulama Pucang-Sidoarjo. Sampel dalam penelitian ini adalah orang tua siswa atau wali 
murid dengan jumlah 114 orang. Teknik pengumpulan data menggunakan angket. Teknik 
pengujian hipotesis menggunakan analisis korelasi, analisis koefisien determinasi, dan 
analisis regresi linier sederhana. Pengambilan keputusan uji hipotesis menggunakan 
bantuan program SPSS versi 25. Hasil yang diperoleh melalui perhitungan menghasilkan 
t-hitung sebesar 6,581. Pengujian hipotesis taraf signifikansi (a) ditetapkan 0,05 (5%) dan 
menggunakan uji dua pihak (sig. 2-tailed), dengan derajat kebebasan (degree of freedom) 
dk = n-2, yaitu 114–2 = 112, sehingga diperoleh nilai t-tabel = 1,981. Maka t-hitung > t-
tabel (6,581>1,981), sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. Yang artinya integrated 
marketing communication memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pengambilan 
keputusan konsumen. Adapun besarnya pengaruh integrated marketing communication 
terhadap pengambilan keputusan konsumen di MI Muslimat Nahdlatul Ulama Pucang 
Sidoarjo adalah sebesar 27,9%.  
Kata kunci : integrated marketing communication, pengambilan keputusan konsumen. 
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A. Latar Belakang Penelitian  
Pendidikan merupakan kegiatan dalam rangka memaksimalkan 
potensi yang telah dimiliki oleh manusia secara optimal meliputi aspek 
kognitif, afektif, dan psikomotor. Pendidikan saat ini menjadi tolok ukur 
bagi kemajuan suatu bangsa. Pendidikan berperan penting dalam 
meningkatkan kualitas sumber daya manusia untuk mewujudkan 
masyarakat yang memiliki daya saing dalam skala internasional. 
Pada saat ini sudah banyak sekolah swasta yang berdiri dan berlomba-
lomba menawarkan fasilitas pendidikan yang dimiliki untuk menarik minat 
para konsumen (siswa). Hal tersebut didukung dengan upaya mendapatkan 
akreditasi terbaik serta berbagai penawaran lain yang dilakukan semata untuk 
mendapatkan siswa.  
Sekolah swasta merupakan sekolah dengan sistem manajemen yang 
dikelola langsung oleh masyarakat diluar instansi pemerintahan.1 Masyarakat 
bertanggung jawab atas biaya lahan, investasi maupun personalia. Sedangkan 
pemerintah dapat membantu pendanaan pendidikan yang diselenggarakan 
oleh masyarakat tersebut.  
Pada penelitian ini, peneliti memilih salah satu jenjang pendidikan 
yang mengalami persaingan ketat, yakni lembaga pendidikan dasar. Berikut 
                                                          
1 Suyanto, “Kebijakan Sarana Prasarana Untuk Sekolah Swasta”, diakses dari 
www.dikdas.kemdikbud.go.id pada tanggal 12 Februari 2018  
 













































Gambar 1.1. Perkembangan Lembaga Pendidikan Dasar Swasta di Indonesia 
Sumber: Pusat Data Statistik Pendidikan dan Kebudayaan (diolah) 
Gambar 1.1 menunjukkan adanya peningkatan lembaga pendidikan 
dasar swasta pada setiap tahun ajaran. Pada tahun 2016/2017 terdapat 15.556 
lembaga pendidikan dasar yang dikelola oleh swasta. Hal tersebut 
menunjukkan bahwa semakin ketatnya persaingan lembaga pendidikan. 
Menyikapi hal tersebut, administrator pendidikan perlu memahami pemasaran 
pendidikan sebagai salah satu upaya untuk menciptakan strategi dalam 
mempertahankan dan meningkatkan pertumbuhan lembaga pendidikan. 
Walaupun perlu dipahami bahwa pendidikan bukanlah lembaga nirlaba yang 
mengutamakan keuntungan, namun keuntungan yang diperoleh lembaga 
pendidikan menjadi hal penting untuk meningkatkan mutu layanan 
masyarakat demi tercapainya tujuan pendidikan yang diharapkan. Selain itu 
juga dapat mewujudkan visi dan misi lembaga pendidikan dengan 
memaksimalkan potensi yang dimiliki siswa melalui proses pembelajaran. 
 

































Tidak hanya produk berjenis barang saja yang memerlukan strategi 
pemasaran, produk jenis jasa pun juga memerlukannya. Salah satu jenis jasa 
yang sangat memerlukan perhatian dalam strategi pemasarannya adalah jasa 
pendidikan (dalam hal ini adalah sekolah). Dalam pemasaran suatu lembaga 
pendidikan, komunikasi memegang peranan penting, hal ini dikarenakan 
komunikasi merupakan strategi untuk mempengaruhi para calon konsumen. 
Tanpa komunikasi, konsumen maupun calon konsumen tentu kesulitan untuk 
mengetahui keberadaan produk/ jasa yang ditawarkan. 
Komunikasi pemasaran merupakan sarana yang digunakan lembaga 
pendidikan dalam upaya untuk memberikan informasi, membujuk, dan 
mengingatkan konsumen dan calon konsumen secara langsung maupun tidak 
langsung terkait produk/ jasa yang dijual. Dalam hal ini para  konsumen dan 
calon konsumen adalah masyarakat sekitar dan siswa lembaga pendidikan itu 
sendiri. Lembaga pendidikan didalam usaha mendapatkan konsumen atau 
siswanya membutuhkan strategi komunikasi pemasaran yang tepat yakni 
dengan menggunakan komunikasi pemasaran terpadu atau integrated 
marketing communication (IMC). 
Integrated marketing communication (IMC) merupakan strategi 
pemasaran yang mengintegrasikan media marketing tradisional, hubungan 
masyarakat, pemasaran langsung, dan media komunikasi pemasaran lainnya, 
dalam penyampaian dan konsumsi barang dan jasa, layanan pelanggan, dan 
lainnya.2 Komunikasi pemasaran terpadu berupaya memaksimalkan strategi 
                                                          
2 Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa (Malang: Bayumedia Publishing, 2006), 221 
 

































pemasaran untuk mencapai keberhasilan yang maksimal berupa peningkatan 
penjualan. Komunikasi pemasaran terpadu meliputi koordinasi antara 
periklanan, hubungan masyarakat, penjualan personal, pemasaran langsung 
dan promosi penjualan.3  
Keputusan konsumen untuk menggunakan atau tidak menggunakan 
produk/ jasa yang ditawarkan oleh instansi tertentu, selanjutnya lebih dikenal 
dengan keputusan pembelian. Keputusan pembelian merupakan salah satu 
tahap evaluasi yang dilakukan oleh seorang konsumen terhadap produk 
yang akan dibelinya.4 Suatu pengambilan keputusan oleh konsumen 
berlangsung secara runtut dalam lima tahap, namun tidak setiap konsumen 
akan melewati semua tahapan tersebut ketika para konsumen membuat 
keputusan untuk membeli, sebab berdasarkan kenyataan yang ada 
konsumen dapat melewati beberapa tahap tergantung pada jenis 
pembeliannya. Berdasarkan uraian di atas, maka dapat disimpulkan bahwa 
keputusan pembelian merupakan tindakan untuk melakukan suatu 
pembelian yang mana dapat dipengaruhi oleh faktor eksternal, dalam hal 
ini dapat dimanfaatkan dengan melakukan strategi pemasaran yang 
optimal. 
Penggunaan strategi pemasaran yang tepat dapat membantu instansi 
seperti lembaga pendidikan untuk bertahan di tengah persaingan yang ketat 
oleh kompetitor. Salah satu jenjang pendidikan yang mengalami persaingan 
                                                          
3 Philip R. Cateora dan John L. Graham, Pemasaran Internasional Edisi 13 (Jakarta: Salemba 
Empat, 2007), 248 
4 Kotler, P., dan Keller, K. L. Manajemen Pemasaran (Jakarta: Erlangga, 2012), 188 
 

































ketat adalah Sekolah Dasar/ Madrasah Ibtidaiyah (SD/MI). Kecamatan 
Sidoarjo menjadi salah satu kawasan yang memiliki banyak pilihan 
lembaga pendidikan dasar, baik Negeri maupun Swasta seperti tercatat 
dalam data referensi Kementerian Pendidikan dan Kebudayaan. 
Berdasarkan data tersebut menyebutkan bahwasanya tahun 2018 terdapat 
sebanyak 35 SD Negeri, dan 18 SD swasta, sedangkan untuk MI terdapat 
12 lembaga Madrasah Ibtidaiyah (MI) yang dikelola secara swasta.5 
Kecamatan Sidoarjo lebih spesifik lagi memiliki lembaga pendidikan 
masing-masing ditingkat kelurahannya, salah satu di antaranya adalah 
kelurahan Pucang. Lembaga pendidikan dasar di Kelurahan Pucang 
sesuai dengan tabel 1.1.6 
Tabel 1.1. Lembaga pendidikan dasar di Kelurahan Pucang Sidoarjo 
No Nama Sekolah 
1 MI Muslimat NU Pucang 
2 SD Negeri Pucang 1 
3 SD Negeri Pucang 2 
4 SD Negeri Pucang V 
5 SD Muhammadiyah 1 Pucanganom Sidoarjo 
6 SD Negeri Pucanganom 
MI Muslimat NU Pucang menjadi salah satu pilihan sekolah di 
kecamatan Sidoarjo di tengah banyaknya pilihan yang ditawarkan oleh 
lembaga lain di wilayah yang sama. MI Muslimat NU Pucang Sidoarjo 
berlokasi di Jl. Jenggolo 53 Sidoarjo dengan mengusung tagline ”Cambridge 
International Examination & International Baccalaureate Program”.  
                                                          
5 http://referensi.data.kemdikbud.go.id/index11_sd.php?kode=050200&level=2 , diakses pada 13 
Februari 2018 
6 http://referensi.data.kemdikbud.go.id/index11_sd.php?kode=050211&level=3 , diakses pada 13 
Februari 2018 
 

































Tagline tersebut dibuktikan dengan penggunaan kurikulum yang unggul dan 
beberapa prestasi telah berhasil diraih. Di MINU Pucang sendiri, tenaga 
pendidik dan tenaga kependidikannya berjumlah 98 orang. Sementara jumlah 
siswanya hingga saat ini sekitar 1148 siswa. Untuk memenuhi kebutuhan 
belajar mengajarnya, MINU Pucang memiliki ruang kelas sebanyak 35 
ruangan dan luas sekolah 3682 m2.  
Tingginya persaingan pendidikan jenjang SD/MI di kelurahan Pucang 
perlu disikapi oleh administrator MI Muslimat NU Pucang untuk terus 
melakukan perbaikan kualitas sehingga dibutuhkan strategi komunikasi 
pemasaran yang tepat. Adapun strategi komunikasi pemasaran terpadu yang 
telah dilakukan oleh MI  Muslimat NU Pucang meliputi: periklanan (banner 
dan brosur), promosi penjualan (diskon, hadiah), hubungan masyarakat (bakti 
sosial), penjualan personal (mengikuti pameran), dan pemasaran langsung 
(email, surat dan website).  
Komunikasi pemasaran terpadu (IMC) yang telah dilakukan oleh MI 
Muslimat NU Pucang diharapkan dapat meningkatkan pencapaian target 
sasaran. Adapun dalam hal ini target sasaran yang dimaksud adalah wali 
murid selaku pihak yang membuat keputusan untuk memilih jasa pendidikan 
bagi anaknya. Perilaku wali murid dalam memilih sekolah pada dasarnya 
merupakan perilaku mengambil keputusan dalam membeli suatu produk 
pendidikan, yang dipengaruhi oleh beberapa faktor preferensi. Berdasarkan 
penjabaran di atas, maka judul dalam penelitian ini adalah pengaruh 
 

































integrated marketing communication (IMC) terhadap pengambilan keputusan 
konsumen di MI Muslimat Nahdlatul Ulama (MINU) Pucang Sidoarjo. 
 
B. Rumusan Masalah  
Berdasarkan uraian latar belakang masalah, maka rumusan masalah 
dalam penelitian ini diidentifikasikan sebagai berikut: 
1. Bagaimana penerapan integrated marketing communication di MI 
Muslimat Nahdlatul Ulama (MINU) Pucang Sidoarjo? 
2. Bagaimana pengambilan keputusan konsumen di MI Muslimat Nahdlatul 
Ulama (MINU) Pucang Sidoarjo? 
3. Adakah pengaruh integrated marketing communication terhadap 
pengambilan keputusan konsumen di MI Muslimat Nahdlatul Ulama 
(MINU) Pucang Sidoarjo? 
 
C. Tujuan Penelitian  
Berdasarkan uraian latar belakang masalah dan rumusan masalah, maka 
tujuan penelitian ini diidentifikasikan sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui penerapan integrated marketing communication di MI 
Muslimat Nahdhatul Ulama (MINU) Pucang Sidoarjo. 
2. Untuk mengetahui pengambilan keputusan konsumen di MI Muslimat 
Nahdhatul Ulama (MINU) Pucang Sidoarjo. 
 

































3. Untuk mengetahui pengaruh integrated marketing communication 
terhadap pengambilan keputusan konsumen di MI Muslimat Nahdlatul 
Ulama (MINU) Pucang Sidoarjo. 
 
D. Manfaat Penelitian  
Manfaat yang diharapkan dari penelitian ini diuraikan sebagai berikut: 
1. Manfaat teoritis 
Dapat mempersiapkan diri dalam inovasi dalam membuat karya-
karya logis, khususnya di bidang manajemen pemasaran jasa pendidikan 
dan sebagai sumber perspektif untuk eksplorasi tambahan, serta dapat 
meningkatkan pengumpulan informasi, khususnya di bidang pemasaran 
jasa pendidikan. 
2. Manfaat Praktis 
a. Bagi dunia pendidikan 
Dapat digunakan untuk membuat, menilai, dan memajukan 
kumpulan informasi tentang pemasaran, khususnya untuk pemasaran 
jasa pendidikan yang mengkaji, mendidik, dan menyiapkan calon 
pendidik yang akan datang untuk mengajarkan disiplin ilmu 
pemasaran. Dipercaya bahwa pengajaran ilmu pengetahuan pemasaran 
(perdagangan) akan lebih berkembang sesuai dengan keadaan saat ini 
dan pengajar yang akan datang akan lebih baik, melalui penyampaian 
informasi dan juga dalam praktiknya. 
 
 

































b. Bagi sekolah 
Dapat digunakan sebagai bahan untuk menilai dan mengevaluasi 
lembaga pendidikan yang lebih baik, terutama dalam hal 
menampilkan administrasi lembaga pendidikan mereka. Penelitian ini 
juga dapat digunakan sebagai alasan untuk pendekatan atau teknik 
untuk membangun hubungan antara lembaga pendidikan dan 
perkumpulan terkait, terutama pembeli atau konsumen pendidikan 
dalam meningkatkan gambaran setiap karakteristiknya yang tidak 
kalah pentingnya dengan sekolah negeri ataupun sekolah swasta 
lainnya. 
c. Bagi masyarakat 
Dapat memberikan informasi mengenai hal-hal yang dapat 
digunakan sebagai bahan pertimbangan masyarakat dalam memilih 
jasa pendidikan di MI Muslimat Nahdlatul Ulama (MINU) Pucang 
Sidoarjo melalui elemen-elemen pemasaran dan keunggulan yang 
dimilikinya, sehingga semakin banyak masyarakat yang ingin 
menyekolahkan anak-anaknya di MI Muslimat Nahdlatul Ulama 
(MINU) Pucang Sidoarjo. 
 
E. Keaslian Penelitian 
Keaslian penelitian ini berdasarkan pada beberapa penelitian yang telah 
dilakukan sebelumnya dengan karakteristik yang relatif sama dalam hal 
kajian atau teori. Adapun kriteria subjek, sampel, variabel-variabel dan 
 

































analisis data tentu saja memiliki perbedaan dengan penelitian sebelumnya. 
Penelitian yang akan dilakukan mengenai pengaruh integrated marketing 
communication terhadap pengambilan keputusan konsumen di MI Muslimat 
Nahdlatul Ulama (MINU) Pucang Sidoarjo. 
Beberapa penelitian terdahulu yang ditelaah oleh peneliti antara lain 
sebagai berikut : 
Pertama, Ulfa Indah dan Budi Satrio meneliti tentang pengaruh bauran 
pemasaran jasa terhadap keputusan siswa memilih SMA Barunawati 
Surabaya. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh bauran 
pemasaran jasa yang terdiri dari produk, harga, tempat, promosi, orang, bukti 
fisik, dan proses terhadap keputusan siswa memilih lembaga pendidikan di 
SMA Barunawati Surabaya. Metode yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah metode kuantitatif.  
Letak perbedaan dengan penelitian ini berada pada variabel independen 
atau variabel X, dimana pada penelitian tersebut variabel X-nya adalah 
bauran pemasaran, sedangkan penelitian ini adalah Integrated Marketing 
Communication (IMC). Selain itu, perbedaan terletak pada tujuan penelitian. 
Penelitian Ulfa dan Budi bertujuan untuk mengetahui pengaruh bauran 
pemasaran jasa yang terdiri dari produk, harga, tempat, promosi, orang, bukti 
fisik, dan proses terhadap keputusan siswa memilih lembaga pendidikan, 
sedangkan penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh integrated 
marketing communication terhadap pengambilan keputusan konsumen. 
 

































Kedua, Sherly Margaretha, Widyatmoko, dan Adi Pribadi meneliti 
tentang analisis komunikasi pemasaran terpadu PT. Cubes Consulting dalam 
membangun brand association. Tujuan penelitian ini adalah mendeskripsikan 
komunikasi pemasaran terpadu yang dilakukan oleh PT. Cubes Consulting 
dalam membangun brand association. Metode yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah metode kualitatif. 
Beberapa perbedaan penelitian tersebut dengan penelitian ini adalah 
penelitian tersebut menggunakan metode kualitatif, sedangkan penelitian ini 
menggunakan metode kuantitatif. Perbedaan berikutnya terletak pada variabel 
dependen atau variabel Y, penelitian tersebut variabel Y-nya adalah brand 
association, sedangkan penelitian ini pengambilan keputusan konsumen. 
Ketiga, Yayuk Sri Rahayu meneliti tentang pengaruh integrated 
marketing communication terhadap brand equity perbankan syariah di kota 
Malang. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh pengaruh 
integrated marketing communication terhadap brand equity perbankan 
syariah di kota Malang. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
metode kuantitatif. 
Letak perbedaan penelitian tersebut dengan penelitian ini berada pada 
variabel dependen atau variabel Y, dimana pada penelitian tersebut variabel 
Y-nya adalah brand equity. Selain itu, perbedaan terletak pada tujuan 
penelitian. Penelitian Yayuk Sri bertujuan untuk mengetahui pengaruh 
integrated marketing communication terhadap brand equity, sedangkan 
sedangkan penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh integrated 
 

































marketing communication terhadap pengambilan keputusan konsumen dalam 
memilih jasa pendidikan. 
Berikut hasil penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian 
yang akan dilakukan : 
Table 1.2. Penelitian Terdahulu 








siswa memilih SMA 
Barunawati Surabaya 
Bauran pemasaran yang meliputi 7P 
(Product, Price, Place, Promotion, 
People, Physical, Process) berpengaruh 
signifikan dan positif terhadap keputusan 









PT. Cubes Consulting 
dalam membangun 
brand association 
Brand image yang dibangun lewat 
kegiatan komunikasi pemasaran lebih 
berpengaruh dari pengalaman 
implementasi yang sudah pernah CUBES 
jalani dan juga rekomendarsi dari 
berbagai pihak yang pernah melakukan 
implementasi bersama CUBES atau 







terhadap brand equity 
perbankan syariah di 
kota Malang 
Integrated marketing communication 
berpengaruh secara simultan terhadap 
brand equity bank syariah di Kota 
Malang. Secara parsial hanya variabel 
public relation yang berpengaruh 
terhadap brand equity bank syariah di 
Kota Malang. 
Berdasarkan uraian yang telah dijelaskan, dapat dipahami bahwa 
penelitian mengenai IMC dan keputusan pembelian telah banyak dilakukan. 
Namun masih terdapat aspek-aspek dalam penelitian yang akan dilakukan, 
yang secara penuh belum terdapat pada penelitian sebelumnya. Dengan 





































F. Sistematika Pembahasan  
Sistematika pembahasan disusun untuk menyajikan hasil penelitian 
dalam bentuk tulisan yang sistematis sehingga dapat mempermudah para 
pembaca dalam memahaminya. Sistematika pembahasan dalam penelitian ini 
disusun menjadi lima Bab. 
Pada Bab I berisi pendahuluan untuk mengantarkan skripsi secara 
keseluruhan. Bab ini terdiri dari sub bab yaitu latar belakang masalah yang 
diangkat dalam penelitian ini, rumusan masalah yang akan diteliti, tujuan 
penelitian yang ditetapkan, manfaat/kegunaan penelitian, dan yang terakhir 
adalah sistematika pembahasan.  
Bab II berisi kajian pustaka yang menguraikan secara mendalam 
tentang materi yang diangkat oleh penulis. Kajian pustaka dalam hal ini 
meliputi konsep dasar tentang perilaku konsumen, pengambilan keputusan 
konsumen dan integrated marketing communication (IMC), termasuk 
didalamnya adalah faktor-faktor dan segala sesuatu yang melingkupi variabel 
tersebut. 
Bab III berisi metodologi penelitian, berupa metode penelitian yang 
digunakan untuk menjawab rumusan masalah yang telah ditentukan. 
Metodologi penelitian ini berisikan tentang variabel dan definisi operasional, 
populasi, sampel dan teknik sampling, teknik pengumpulan data, validitas dan 
reliabilitas serta analisis data. 
Bab IV berisi pembahasan tentang laporan penelitian yang 
mendeskripsikan obyek penelitian (uraian sejarah singkat berdirinya MI 
 

































Muslimat Nahdlatul Ulama (MINU) Pucang Sidoarjo, profil sekolah, letak 
geografis, struktur organisasi sekolah, keadaan siswa dan sarana dan 
prasarananya). Pada bab ini nantinya juga akan dipaparkan tentang data yang 
ditemukan dilapangan yaitu meliputi data tentang penggunaan strategi 
komunikasi pemasaran terpadu yang dilakukan oleh MI Muslimat Nahdlatul 
Ulama (MINU) Pucang Sidoarjo. Data terkait dengan pengambilan keputusan 
dalam memilih lembaga pendidikan. Kemudian dilakukan analisis terhadap 
data guna mengetahui validitas dan reliabilitas penelitian yang telah 
dilakukan serta menjawab rumusan masalah dan menguji hipotesis terkait 
dengan pengaruh integrated marketing communication terhadap pengambilan 
keputusan konsumen di MI Muslimat Nahdlatul Ulama (MINU) Pucang 
Sidoarjo. 
Bab terakhir adalah Bab V, yang berisi penutup berupa kesimpulan dan 
saran. Dalam bab ini pula akan disimpulkan hasil pembahasan untuk 
menjelaskan sekaligus menjawab persoalan yang telah diuraikan. 
Setelah pembahasan kelima bab itu, bagian akhir penelitian ini penulis 
melampirkan daftar pustaka dan lampiran-lampiran pendukung. 
 
 




































A. Pengambilan Keputusan Konsumen 
1. Pengertian Pengambilan Keputusan Konsumen 
Memahami perilaku konsumen bukan hal yang mudah karena 
menyangkut masalah emosional. Dalam hal ini, perusahaan maupun 
organisasi dituntut untuk memahami perilaku konsumen dalam 
melakukan pembelian. Menurut Kotler dan Amstrong (2016) keputusan 
pembelian merupakan bagian dari perilaku konsumen yaitu studi 
tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, 
membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide atau 
pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. 
Perilaku pembelian menyangkut proses dan kegiatan yang terlibat 
ketika seseorang mencari, memilih, membeli, menggunakan, 
mengevaluasi dan membuang produk dan jasa untuk memuaskan 
kebutuhan dan keinginan.7 Keputusan untuk melakukan 
pembelian/penggunaan barang dan/atau jasa merupakan hasil dari 
proses yang lama dan rumit yang mencakup kegiatan mencari 
informasi, membandingkan berbagai merek, melakukan evaluasi dan 
kegiatan lainnya. 
                                                          
7 Morrisan, Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu (Jakarta: Prenadamedia Group, 2014), 84 
 

































Menurut Schiffman dan Kanuk (2014) Keputusan pembelian 
didefinisikan sebagai sebuah pilihan dari dua atau lebih alternatif 
pilihan. Pengambilan keputusan konsumen merupakan proses 
pengintegrasian yang mengombinasikan pengetahuan untuk 
mengevaluasi dua perilaku alternatif atau lebih, kemudian memilih 
salah satu di antaranya.8 Pengambilan keputusan pembelian dapat 
diartikan sebagai proses pemilihan konsumen terhadap dua atau lebih 
alternatif pilihan yang ditetapkan untuk memenuhi kebutuhannya.  
Keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan 
keputusan akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang akan 
dibeli atau tidak melakukan pembelian dan keputusan tersebut 
diperoleh dari kegiatan-kegiatan sebelumnya.9 Kecenderungan dampak 
produk, lokasi dan pelayanan pada keputusan pembelian yang dibuat 
oleh pembeli ini, mengingatkan bahwa manajemen perusahaan perlu 
memikirkan bagian dari perilaku pelanggan, terutama yang 
berhubungan dengan proses pengambilan keputusan pembelian.  
Keputusan pembelian merupakan salah satu tahap evaluasi yang 
dilakukan oleh seorang konsumen terhadap produk yang akan 
dibelinya.10 Selama proses evaluasi tersebut, konsumen akan 
membentuk preferensi antar merek dalam kumpulan pilihannya. 
                                                          
8 Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku Konsumen: Pendekatan Praktis Disertai Himpunan 
Jurnal Penelitian (Yogyakarta: CV Andi Offset, 2013), 120 
9 Sudaryono, Manajemen Pemasaran Teori dan Implementasi (Yogyakarta: CV Andi Offset, 
2016), 102 
10 Kotler, P., dan Keller, K. L. Manajemen Pemasaran (Jakarta: Erlangga, 2012), 188 
 

































Kemudian konsumen akan mempunyai kecenderungan untuk membeli 
salah satu merek yang paling disukai berdasarkan pilihan merek yang 
dikumpulkannya selama proses evaluasi.  
Keputusan pembelian yang dilakukan oleh seorang konsumen 
merupakan sebuah keputusan yang dibuat tentang pembelian baik itu 
pembelian produk atau jasa dari pengecer. Proses keputusan pembelian 
ini akan memberikan pengaruh pada strategi pasar dan hasilnya. Jika 
seorang konsumen mengetahui kebutuhannya, sedangkan produk/jasa 
yang dibutuhkan telah tersedia maka konsumen dapat melakukan 
pembelian karena menganggap hal tersebut adalah solusi terbaik. 
Apabila dalam penggunaan produk dan/atau jasa tersebut konsumen 
merasa puas, maka strategi pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan 
dapat dinyatakan telah berhasil. 
Suatu pengambilan keputusan oleh konsumen berlangsung secara 
runtut dalam lima tahap, namun tidak setiap konsumen akan melewati 
semua tahapan tersebut ketika para konsumen membuat keputusan 
untuk membeli, sebab berdasarkan kenyataan yang ada konsumen dapat 
melewati beberapa tahap tergantung pada jenis pembeliannya. 
Berdasarkan uraian di atas, maka dapat disimpulkan bahwa keputusan 






































2. Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 
Keputusan konsumen untuk memodifikasi, menunda, atau menghindari 
keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh risiko anggapan.11 Di antaranya: 
a. Risiko fungsional: Produk tidak bekerja sesuai harapan. 
b. Risiko fisik: Produk mengancam kesejahteraan atau kesehatan fisik 
pengguna atau orang lain. 
c. Risiko keuangan: Produk tidak layak untuk harga yang dibayarkan. 
d. Risiko sosial: Produk menimbulkan rasa malu dari orang lain. 
e. Risiko psikologis: produk memengaruhi kesehatan jiwa pengguna. 
f. Risiko waktu: Kegagalan produk menghasilkan biaya peluang untuk 
menemukan produk memuaskan lainnya. 
Jumlah risiko anggapan bervariasi dengan jumlah uang yang 
dipertaruhkan, jumlah ketidakpastian atribut, dan jumlah kepercayaan diri 
konsumen. Konsumen mengembangkan rutinitas untuk mengurangi 
ketidakpastian dan konsekuensi risiko negatif, seperti menghindari keputusan, 
mengumpulkan informasi dari teman, dan preferensi nama merek nasional dan 
jaminan.12 Adapun disebutkan terdapat faktor-faktor utama yang menentukan 
keputusan pembelian konsumen sebagaimana diuraikan sebagai berikut:13 
a. Faktor psikologis 
Faktor psikologis merupakan faktor internal dalam diri konsumen yang 
mencakup persepsi, motivasi, pembelajaran, sikap dan kepribadian. Sikap 
                                                          
11 Ibid, 189 
12 Ibid, 190 
13 Ibid, 24-25 
 

































dan kepercayaan menjadi faktor psikologis yang dipercaya dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Sikap merupakan suatu 
kecenderungan yang dipelajari untuk bereaksi terhadap penawaran produk 
dan/atau jasa dalam situasi dan kondisi tertentu secara konsisten. 
Pembelajaran berdampak pada adanya perubahan. Konsumen akan belajar 
setelah mendapat pengalaman, baik pengalaman sendiri maupun 
pengalaman dari orang lain. Setelah menggunakan produk dan/atau jasa 
konsumen yang merasa puas akan melakukan pembelian kembali. Hal 
tersebut tentu melibatkan pengalaman dari penggunaan produk dan/atau 
jasa yang kemudian membentuk persepsi, kepercayaan dan kemudian sikap 
yang diwujudkan dalam bentuk kepuasan. 
b. Faktor situasional 
Faktor situasional mencakup keadaaan sarana dan prasarana tempat 
yang ditawarkan, penggunaan produk dan/atau jasa serta kondisi saat 
melakukan pembelian. Sarana dan prasarana meliputi infrastruktur; 
sedangkan kondisi pembelian meliputi kondisi konsumen saat melakukan 
pembelian seperti sehat, senang, sedih, kecewa ataupun sakit hati. Kondisi 
konsumen tersebut yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
c. Faktor sosial 
Faktor sosial mencakup undang-undang/peraturan, keluarga, 





































3. Tahapan Keputusan Pembelian 
Menurut Philip Kotler konsumen mengambil keputusan pembelian melalui 
lima tahapan yang dijelaskan sebagai berikut:14 
a. Pengenalan kebutuhan 
Siklus pembelian dimulai ketika pelanggan merasakan masalah 
atau kebutuhan untuk dirinya sendiri. Pembeli merasakan perbedaan 
antara keadaan yang sedang dialami dan keadaan yang diinginkan. 
Kebutuhan dapat dipicu oleh dorongan dari dalam dan luar. Hal 
tersebut dapat memberikan dorongan untuk mengidentifikasi rasa 
kebutuhan individu terhadap sesuatu. 
b. Pencarian informasi 
Seorang konsumen yang tergerak oleh stimulus atau dorongan akan 
berusaha mendapatkan informasi terkait dengan apa yang sedang 
dibutuhkannya. Seberapa pencarian informasi yang dilakukan pada 
dasarnya mencerminkan tingkat dorongan yang dimiliki. Biasanya 
jumlah kegiatan pencarian akan meningkat ketika konsumen bergerak 
dari situasi penyelesaian masalah terbatas ke penyelesaian masalah 
ekstensif. Sumber informasi dapat berupa:  
1) Sumber pribadi: keluarga, teman, tetangga, dan kenalan 
2) Sumber komersial: iklan, tenaga penjual, pedagang perantara dan 
pengemasan 
                                                          
14 Ibid, 109 
 

































3) Sumber pengalaman: penanganan, pemerikasaan, dan penggunaan 
produk 
4) Sumber publik: media massa, organisasi, dan rating konsumen 
c. Evaluasi alternatif 
Evaluasi alternatif pada dasarnya dilakukan oleh pembeli untuk 
mengurangi kebimbangan. Penilaian evaluasi dimulai ketika informasi 
yang diperoleh telah memperjelas atau membedakan berbagai 
kemungkinan jawaban atas masalah yang dilihat oleh pembeli. Tidak 
ada ukuran proses penilaian evaluasi tunggal dan langsung yang 
dilakukan pelanggan untuk menghindari risiko ketika memilih untuk 
melakukan pembelian, melainkan ada beberapa proses evaluasi 
keputusan pembelian. Sebagian besar model evaluasi alternatif terbaru 
diatur secara psikologis, yaitu dengan anggapan bahwa sebagian besar 
konsumen menilai produk atau jasa dengan sengaja, sadar, dan 
rasional. 
d. Keputusan pembelian 
Keputusan pembelian dilakukan setelah konsumen meyakini 
bahwa produk dan/atau jasa yang akan dibeli adalah yang memiliki 
keunggulan dibandingkan dengan yang lain berdasarkan evaluasi yang 
telah dilakukan sebelumnya. Keputusan tersebut dapat berupa tidak 





































e. Konsumsi pasca pembelian 
Konsumsi pasca pembelian ada didasarkan pada pengambil 
keputusan sekaligus sebagai pengguna produk dan/atau jasa sehingga 
timbul perasaan puas atau tidak terhadap penggunaan tersebut. Sikap 
puas atau tidak hanya terjadi setelah produk yang dibeli digunakan.  
Setelah membeli, konsumen mungkin mengalami konflik karena 
melihat atau mendengar hal-hal menarik tentang merek-merek lain 
yang berbeda dan berhati-hati terhadap informasi yang mendukung 
pilihan keputusan mereka. Komunikasi pemasaran harus memberikan 
keyakinan dan penilaian yang membangun keputusan konsumen dan 
menyebabkan mereka memiliki pandangan positif terhadap merek 
tersebut. Oleh sebab itu, pekerjaan pemasar tidak hanya berakhir pada 
pembelian. Pemasar harus memperhatikan kepuasan konsumen pasca-
pembelian, aktivitas pasca-pembelian, dan penggunaan produk pasca 
pembelian. 
Melihat gambaran di atas, memperjelas bahwa selama waktu yang 
dihabiskan untuk pengambilan keputusan pembelian, konsumen 
mempertimbangkan atribut-atribut produk yang dianggap mempengaruhi 







































B. Integrated Marketing Communication (IMC) 
1. Pengertian Integrated Marketing Communication (IMC) 
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang penting dalam 
menjalankan usaha. Pemasaran dipercaya dalam mendorong peningkatan 
penjualan sehingga tujuan perusahaan dapat tercapai. Pemasaran pada 
dasarnya bertujuan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui 
proses pertukaran informasi agar produk maupun jasa yang dihasilkan 
dapat sesuai dengan permintaan konsumen.15 Aktivitas pemasaran tidak 
dapat dilepaskan dari kegiatan komunikasi. Komunikasi dalam pemasaran 
terdiri dari pesan-pesan perusahaan yang didesain untuk menstimulasi 
terjadinya kesadaran, ketertarikan, dan berakhir dengan tindakan 
pembelian yang dilakukan oleh pelanggan terhadap produk atau jasa yang 
ditawarkan.16  
Komunikasi pemasaran melibatkan interaksi dari sumber informasi 
kepada penerima informasi. Hampir semua komunikasi memiliki tujuan 
yang sama, yakni menyampaikan pesan tertentu kepada audiens sasaran 
yang memang sudah ditentukan sebagai objek pasar. Untuk melakukan 
komunikasi pemasaran setiap organisasi harus mengetahui hirarki 
komunikasi seperti yang ditunjukkan oleh gambar 2.1 berikut. 
 
                                                          
15 Freddy Rangkuti, Strategi Promosi Yang Kreatif & Analisis kasus Integrated Marketing 
Communication (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 2009), 20 
16 Philip Kotler, Marketing Insight From A to Z: 80 Konsep yang harus Dipahami Oleh Setiap 
Manajer (Jakarta: Erlangga, 2003), 22 
 


































Gambar 2.1. Hirarki komunikasi pemasaran 
Sumber: Rangkuti, 2009: 31 
Berdasarkan gambar 2.1 dijelaskan bahwa positioning diartikan 
sebagai apa yang kita ingin orang lain rasakan; personality berarti 
bagaimana kita ingin mereka merasakan dalam merek yang kita miliki; 
sedangkan proposition adalah bagaimana kita yakin dapat memunculkan 
kedua hal lain tersebut sekaligus. Positioning menjadi kunci utama dalam 
melakukan komunikasi pasar karena disinilah akan diketahui peluang 
pasar sehingga dapat dimanfaatkan untuk melakukan penjualan. 
Positioning juga dapat menentukan kekuatan daya saing, positioning yang 
baik harus memiliki sifat-sifat sebagai berikut:17 
a. Strategis 
b. Mudah dimengerti 
c. Menuntun pelanggan  
d. Jujur 
e. Optimistis 




j. Memberikan solusi (bermanfaat) 
                                                          
17 Ibid, 32 
 

































k. Memberikan kebahagiaan 
Komunikasi pemasaran memiliki bentuk yang bermacam-macam 
seperti iklan, maupun penjualan langsung namun sebagian besar 
menganggap bahwa iklan merupakan strategi promosi yang paling 
diandalkan daripada yang lain. Pengelola pemasaran cenderung 
memisahkan antara fungsi pemasaran dan promosi.18 Dalam 
pelaksanaannya kemudian diketahui bahwasanya upaya pemasaran dan 
promosi harus dikoordinasi agar dapat menjalankan fungsi komunikasinya 
secara efektif. Oleh karena itu pada tahun 1980 perusahaan-perusahaan 
mulai menyadari perlunya upaya untuk mengintegrasikan seluruh 
komponen promosi yang dimiliki untuk meningkatkan penjualan.19 
Berdasarkan hal tersebut kemudian dikenal dengan istilah komunikasi 
pemasaran terpadu atau integrated marketing communication (IMC).20 
Komunikasi pemasaran terpadu mencakup upaya koordinasi dari 
berbagai elemen promosi dan kegiatan pemasaran lainnya.21 Duncan 
dalam bukunya yang berjudul Principles of Advertising & IMC 
menjelaskan bahwa : 
“Komunikasi pemasaran terpadu merupakan proses perencanaan, 
pelaksanaan, dan pengendalian pesan suatu merek untuk dapat 
menciptakan hubungan jangka panjang dengan pelanggan.”22  
                                                          
18 Morrisan, Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu (Jakarta: Prenadamedia Group, 2010), 6 
19 Ibid, 6 
20 Darmadi Durianto, Sugiarto, tony Sitinjak, Strategi Menaklukkan Pasar Melalui Riset Ekuitas 
dan Perilaku Merek (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 2001), 188 
21 Timothy Dewhirst And Brad Davis, Brand Strategy And Integrated Marketing Communication 
(IMC), (Journal Of Advertising Vol. 34, No. 4, 2005), 81 
22 Ibid, 29 
 

































IMC pada dasarnya berupa sinergi, kreativitas, integrasi dan 
komunikasi pemasaran secara terpadu dengan memanfaatkan beragam 
elemen komunikasi dalam wujud yang berbeda-beda agar tercipta 
koherensi yang saling mendukung.23  
Proses IMC berawal dari pelanggan atau calon pelanggan, 
kemudian berbalik kepada perusahaan untuk menentukan dan 
mendefinisikan bentuk dan metode yang perlu dikembangkan bagi 
program komunikasi yang persuasif.24 Hafni Alifahmi mengutip definisi 
dari Don E. Schultz, sang pelopor IMC:  
“komunikasi pemasaran terpadu adalah strategi yang digunakan 
untuk merencanakan, mengembangkan, melaksanakan, dan mengevaluasi 
terkoordinasi, konsumen, pelanggan, prospek, karyawan, rekanan, dan 
target audiens eksternal dan internal lain yang relevan. Tujuannya adalah 
untuk menghasilkan pengembalian finansial jangka pendek dan 
membangun merek jangka panjang.”25 
Berdasarkan pernyataan tersebut IMC dapat dipahami sebagai 
suatu konsep komunikasi pemasaran yang mengakui nilai tambah dari satu 
rencana komprehensif yang mengevaluasi peran strategis dari berbagai 
disiplin komunikasi seperti hubungan masyarakat, respons langsung, 
promosi penjualan, penjualan personal dan periklanan. Berbagai disiplin 
komunikasi yang berbeda ini kemudian disatukan dan digunakan untuk 
                                                          
23 Camelia Mihart, Impact of Integrated Marketing Communication on Consumer Behavior: Effect 
on Consumer Decision-Making Process (International Journal of Marketing Studies, Vol. 4 
No.2, 2012), 123 
24 Sherly Margaretha, Widayatmoko, M. Adi Pribadi, Analisis Komunikasi Pemasaran Terpadu 
PT. Cubes Consulting dalam Membangun Brand Association (Jurnal Komunikasi, Vol. 1 No. 5, 
2012), 457 
25 Hafni Alifahmi, Marketing Communication Orchestra: Harmonisasi, Iklan, Promosi, dan 
Marketing Public Relation (Bandung: Examedia Publishing, 2008) xix 
 

































korespondensi yang memberikan konsistensi, serta efek komunikasi yang 
maksimal. 
Komunikasi pemasaran terpadu meliputi koordinasi antara 
periklanan, hubungan masyarakat, penjualan personal, pemasaran 
langsung dan promosi penjualan.26 Individu maupun organisasi dikatakan 
telah melakukan komunikasi terpadu (integrated) apabila dalam 
perkembangannya, komunikasi yang dilakukan masih relevan dengan 
keadaan dan karakteristik merek yang ada. Keputusan utama yang harus 
dilakukan perusahaan atau organisasi dalam melaksanakan kegiatan 
komunikasi pemasaran terpadu bukan untuk membelanjakan semua dana 
yang dimiliki melainkan lebih kepada membuat anggaran untuk masing-
masing elemen promosi serta bagaimana mengintegrasikan komunikasi 
satu arah dan dua arah tersebut. Integrasi tersebut berperan penting dalam 
mencapai sasaran dalam melakukan komunikasi pemasaran. 
2. Ciri-ciri Utama IMC 
Integrated marketing communication (IMC) atau yang selanjutnya 
dikenal dengan komunikasi pemasaran terintegrasi/terpadu merupakan 
proses pengembangan dan implementasi berbagai bentuk program 
komunikasi yang bersifat persuasif kepada pelanggan maupun calon 
pelanggan secara berkelanjutan. Adapun ciri-ciri yang melekat 
berdasarkan pemahaman mengenai IMC dijelaskan sebagai berikut:27 
                                                          
26 Philip R. Cateora dan John L. Graham, Pemasaran Internasional Edisi 13 (Jakarta: Salemba 
Empat, 2007), 248 
27 Terence A. Shimp, Periklanan Promosi Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran Terpadu Edisi 
kelima Jilid I (Jakarta: Erlangga, 2001), 24-29 
 

































a. Mempengaruhi perilaku 
Pada dasarnya tujuan IMC adalah untuk mempengaruhi perilaku 
dari konsumen sebagai sasaran pemasaran. Hal ini berarti komunikasi 
pemasaran harus melakukan lebih dari sekedar mempengaruhi 
kesadaran merek atau memperbaiki perilaku konsumen terhadap 
merek. Kesuksesan IMC membutuhkan usaha-usaha komunikasi yang 
diarahkan kepada peningkatan beberapa bentuk respon dari perilaku 
konsumen sehingga pada akhirnya dapat menggerakkan konsumen 
untuk bertindak sesuai dengan keinginan komunikasi pemasaran. 
Komunikasi pemasaran terpadu pada akhirnya dinilai berhasil apabila 
dapat mempengaruhi perilaku konsumen. Sebelum membeli sebuah 
merek baru, pertama kali konsumen harus disadarkan terkait dengan 
keberadaan serta kebermanfaatan merek, kemudian akan timbul sikap 
yang mendukung terhadap merek. Hal tersebut yang diharapkan tidak 
hanya mampu membuat merek lebih familiar di mata konsumen 
melainkan lebih dari itu, diharapkan konsumen merasa harus 
mengambil merek tersebut. 
b. Berawal dari pelanggan dan calon pelanggan 
Ciri-ciri IMC yang kedua yakni prosesnya diawali dari pelanggan 
atau calon pelanggan, kemudian berbalik kepada komunikator merek 
untuk menentukan metode yang paling efektif dalam mengembangkan 
program komunikasi persuasif. IMC sangat menghindari komunikasi 
langsung dari perusahaan kepada konsumen (inside-out) melainkan 
 

































berorientasi dari pelanggan (outside-in) untuk menentukan model 
komunikasi yang tepat dalam melayani kebutuhan informasi 
pelanggan. Hal tersebut dimaksudkan agar dapat memotivasi 
pelanggan untuk membeli merek yang ditawarkan. 
c. Menggunakan seluruh bentuk ‘kontak’ 
Istilah ‘kontak’ digunakan untuk menerangkan segala jenis dan 
bentuk media penyampai pesan yang dapat meraih pelanggan dan 
menyampaikan merek yang disampaikan melalui cara yang 
mendukung. IMC menggunakan seluruh bentuk komunikasi dalan 
seluruh bentuk kontak yang menghubungkan merek atau perusahaan 
dengan konsumen. Pada ciri yang ketiga menunjukkan bahwa IMC 
merefleksikan kesediaan menggunakan bentuk komunikasi dalam 
segala bentuk yang dianggap memiliki potensi untuk menjangkau 
konsumen tanpa menetapkan dan mengutamakan media komunikasi 
tertentu. 
d. Berusaha menciptakan sinergi 
Berdasarkan definisi IMC adalah adanya integrasi, sehingga 
membutuhkan sinergi atau kesinambungan. Koordinasi merupakan hal 
yang mendasar dalam keberhasilan sinergitas seluruh elemen dalam 
IMC untuk menghasilkan citra merek yang kuat dan utuh serta dapat 





































e. Menjalin hubungan 
Pembinaan hubungan merupakan kunci dalam sebuah pemasaran 
modern. Komunikasi pemasaran yang berhasil adalah komunikasi 
pemasaran yang sukses membutuhkan terjalinnya hubungan antara 
merek dengan pelanggan. Hubungan masih dipercaya sebagai pengait 
yang dapat mempertahankan konsumen dalam mempercayai merek, 
melakukan pembelian dan bahkan loyalitas terhadap merek. 
Perusahaan telah percaya bahwa mempertahankan pelanggan  akan 
lebih menguntungkan dari pada mencari pelanggan baru.  
3. Elemen Komunikasi Pemasaran terpadu (IMC) 
Pada dasarnya terdapat perbedaan dari tiap-tiap ahli dalam 
mengidentifikasi elemen yang terkait dalam komunikasi pemasaran terpadu 
seperti yang dikemukakan oleh Morissan, meliputi:28  
a. Periklanan (advertising) 
b. Pamasaran langsung (direct marketing) 
c. Promosi penjualan (sales promotion) 
d. Penjualan personal (personal selling) 
e. Pemasaran interaktif 
f. Hubungan masyarakat (public relations) 
Sejalan dengan elemen yang dikemukakan oleh Morissan yang 
menggunakan enam kegiatan dalam komunikasi pemasaran terpadu, Kotler 
                                                          
28 Ibid, 16-26 
 

































menjelaskan hanya terdapat lima elemen dalam kegiatan komunikasi 
pemasaran terpadu antara lain sebagai berikut29: 
a. Periklanan 
Iklan dapat didefinisikan sebagai sebuah pengiriman pesan melalui 
suatu media yang dibayar sendiri oleh pemasang iklan. Iklan dapat 
menjadi metode komunikasi yang efektif karena dapat menjangkau 
audiens dalam jumlah besar. Iklan dapat dengan mudah ditemukan 
dalam TV, radio, surat kabar, majalah maupun poster. 
b. Hubungan Masyarakat 
Hubungan masyarakat atau humas merupakan kegiatan organisasi 
dalam mengatur hubungan baik antara perusahaan dan berbagai 
kelompok masyarakat.30 Upaya humas ditujukan untuk sejumlah 
elemen masyarakat meliputi pegawai, pemasok, pemegang saham, 
kelompok tenaga kerja, publik, pemerintah dan konsumen.  
c. Penjualan Personal 
Penjualan personal atau penjualan perorangan merupakan suatu 
bentuk komunikasi orang-perorang dimana seorang wiraniaga 
berhubungan langsung dengan konsumen atau calon pembeli dan 
berusaha mempengaruhi mereka untuk membeli produk maupun jasa 
perusahaannya. Penjualan personal mencakup interaksi pribadi. 
 
                                                          
29 Ibid, 220 
30 Terence A. Shimp, Periklanan Promosi Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran Terpadu Edisi 
kelima Jilid II (Jakarta: Erlangga, 2001), 253 
 

































d. Promosi penjualan 
Promosi merupakan elemen atau bagian dalam pemasaran yang 
digunakan perusahaan untuk menjalin komunikasi dengan 
konsumennya. Promosi penjualan dapat dipahami sebagai  kegiatan 
pemasaran yang memberikan nilai tambah atau insentif kepada tenaga 
penjualan, distributor, maupun konsumen yang diharapkan dapat 
meningkatkan kuantitas penjualan. Promosi penjualan dapat dibedakan 
menjadi dua yakni:31 
1) Promosi penjualan yang berorientasi kepada konsumen, ditujukan 
kepada pengguna atau pemakai akhir produk atau jasa yang 
mencakup pemberian kupon, potongan harga atau sejenisnya.  
2) Promosi penjualan yang berorientasi kepada perdagangan, 
ditujukan kepada pihak-pihak yang menjadi perantara pemasaran 
antara lain meliputi: pedagang ecer (retailer), pedagang besar dan 
distributor. Bentuk promosi dalam hal ini dapa ditunjukkan dengan 
pemberian bantuan dana promosi, pengaturan atau penyesuaian 
harga produk. 
e. Pemasaran Langsung atau Direct marketing 
Pemasaran langsung merupakan upaya perusahaan atau organisasi 
untuk berkomunikasi langsung dengan calon konsumen. Tujuan 
pemasaran langsung adalah untuk menimbulkan tanggapan dan/atau 
transaksi penjualan. Pemasaran langsung bukan sekedar kegiatan 
                                                          
31 Ibid, 25 
 

































mengirim surat ataupun katalog kepada konsumen maupun calon 
konsumen, pemasaran langsung mencakup berbagai aktivitas termasuk 
pengelolaan database, penjualan langsung, telemarketing dan iklan 
tanggapan langsung. 
 
C. Landasan Teori 
Menurut Schiffman dan Kanuk (2014) Keputusan pembelian 
didefinisikan sebagai sebuah pilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan. 
Pengambilan keputusan konsumen merupakan proses pengintegrasian yang 
mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua perilaku alternatif 
atau lebih, kemudian memilih salah satu diantaranya.32 Pengambilan 
keputusan pembelian dapat diartikan sebagai proses pemilihan konsumen 
terhadap dua atau lebih alternatif pilihan yang ditetapkan untuk memenuhi 
kebutuhannya.  
Dalam membuat sebuah keputusan pembelian, konsumen akan 
dipengaruhi oleh stimuli-stimuli dari luar. Stimuli dari luar adalah stimuli 
pemasaran dari perusahaan. Stimuli pemasaran kali ini merupakan integrated 
marketing communication (IMC), yang terdiri dari periklanan, promosi 
penjualan, hubungan masyarakat, penjualan personal, dan pemasaran 
langsung.  
Seperti teori yang dikemukakan oleh Duncan bahwa Komunikasi 
pemasaran terpadu atau integrated marketing communication merupakan 
                                                          
32 Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku Konsumen: Pendekatan Praktis Disertai Himpunan 
Jurnal Penelitian (Yogyakarta: CV Andi Offset, 2013), 120 
 

































proses perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian pesan suatu merek untuk 
dapat menciptakan hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Ini berarti 
bahwa untuk menciptakan hubungan dengan konsumen maka perlu dilakukan 
komunikasi pemasaran yang tepat. 
Komunikasi pemasaran memegang peranan yang sangat penting bagi 
perusahaan. Tanpa komunikasi, konsumen maupun masyarakat tidak akan 
mengetahui keberadaan produk/ jasa yang ditawarkan. Sama dengan teori 
yang dikemukakan oleh Philip Kotler, yakni komunikasi  pemasaran terdiri 
dari pesan-pesan perusahaan yang didesain untuk menstimulasi terjadinya 
kesadaran (awareness), ketertarikan (interest), dan berakhir dengan tindakan 
pembelian (purchase) yang dilakukan oleh pelanggan terhadap produk atau 
jasa yang ditawarkan.33 
Bagi perusahaan komunikasi pemasaran merupakan hal yang dapat 
dikendalikan dan dikuasai, yang harus dikelola dengan baik agar memberikan 
implus positif bagi konsumen dalam melakukan pengambilan keputusan 
pembelian. Secara sederhana kerangka berpikir dalam penelitian ini dapat 







Gambar 2.2 Paradigma Penelitian 
                                                          
33 Philip Kotler, Marketing Insight From A to Z: 80 Konsep yang harus Dipahami Oleh Setiap 
Manajer (Jakarta: Erlangga, 2003), 22 
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Hipotesis adalah pernyataan hubungan antara variabel dengan variabel, 
yang bersifat sementara atau bersifat dugaan, atau yang masih lemah.34 
Hipotesis masih akan diuji kebenarannya dengan menggunakan data-data 
untuk membuktikan kebenaran daripada hipotesis itu sendiri. 
Hipotesis sebagai pendugaan sementara dalam penelitian ini sebagai 
berikut :  
1. Hipotesis kerja (Ha) 
Ada pengaruh yang signifikan antara integrated marketing 
communication (IMC) terhadap pengambilan keputusan konsumen di MI 
Muslimat NU (MINU) Pucang Sidoarjo. 
2. Hipotesis nihil (Ho) 
Tidak ada pengaruh yang signifikan antara integrated marketing 
communication (IMC) terhadap pengambilan keputusan konsumen di MI 
Muslimat NU (MINU) Pucang Sidoarjo. 
                                                          
34 Muslich Anshori & Sri Iswati, Metodologi Penelitian Kuantitatif, (Surabaya: Airlangga 
University Pers, 2009), 45  
 




































A. Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari: 
1. Variabel independen 
Variabel independen (variabel bebas) merupakan variabel yang 
mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau timbulnya 
variabel dependen (terikat).35 Variabel independen dapat disimbolkan 
dengan X. Variabel independen dalam penelitian ini adalah integrated 
marketing communication (IMC). Integrated marketing communication 
(IMC) merupakan komunikasi pemasaran yang mengakui nilai tambah 
dari satu rencana komprehensif yang mengevaluasi peran strategis dari 
berbagai disiplin komunikasi misalnya iklan umum, respons langsung, 
promosi penjualan, dan hubungan masyarakat. 
Dalam penelitian ini sub variabel atau dimensi dari integrated 
marketing communication (IMC) yang digunakan antara lain meliputi: 
periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, penjualan personal 
dan pemasaran langsung. Adapun sub variabel atau dimensi dijelaskan 
sebagai berikut:36 
                                                          
35 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif Dan R&D (Bandung: Alfabeta, 2012), 39 
36 Dewa Bagus Nugraha Windusara dan A.A. Gd Agung Artha Kusuma, pengaruh Bauran 
Promosi Terhadap Keputusan Pembelian OPPO Smartphone (E-Jurnal Manajemen Unud, Vol. 
4 No. 12, 2015), 4167 
 

































a. Periklanan merupakan kegiatan pengiriman pesan atau informasi 
melalui media yang dibayar sendiri oleh pemasang iklan. Iklan dalam 
penelitian ini diukur berdasarkan: kemudahan akses untuk dapat 
ditemukan; kemenarikan, dan penyampaian informasi atau pesan. 
b. Promosi penjualan merupakan elemen atau bagian dalam pemasaran 
yang digunakan perusahaan untuk menjalin komunikasi dengan 
konsumennya. Promosi penjualan dalam penelitian ini diukur 
berdasarkan: potongan harga yang diberikan sekolah dan pemberian 
hadiah. 
c. Hubungan masyarakat merupakan kegiatan organisasi dalam mengatur 
hubungan baik antara perusahaan dan berbagai kelompok masyarakat. 
Humas pada penelitian ini diukur berdasarkan: keluasan penyebaran 
informasi, identitas sekolah, dan keunggulan sekolah. 
d. Penjualan personal merupakan suatu bentuk komunikasi orang-
perorang dimana seorang wiraniaga berhubungan langsung dengan 
konsumen. Penjualan personal pada penelitian ini diukur berdasarkan: 
penampilan, kemampuan komunikasi dan pengetahuan pendidik dan 
tenaga kependidikan yang ada di sekolah. 
e. Pemasaran langsung merupakan upaya perusahaan atau organisasi 
untuk berkomunikasi langsung dengan calon konsumen. Pemasaran 
langsung dalam penelitian ini diukur berdasarkan: ketersediaan 
website sekolah, katalog, dan telepon. 
 
 

































2. Variabel dependen 
Variabel dependen (variabel terikat) merupakan variabel yang 
dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas.37 
Variabel independen dapat disimbolkan dengan Y. Variabel dependen 
dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian konsumen (Y). 
Keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan 
akan pembelian yang mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau 
tidak melakukan pembelian dan keputusan tersebut diperoleh dari 
kegiatan-kegiatan sebelumnya.38 
 
B. Populasi, Sampel Dan Teknik Sampling 
1. Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek 
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan.39 Populasi 
dalam penelitian ini adalah orang tua siswa (wali murid) MI Muslimat NU 
Pucang Sidoarjo dengan jumlah 1148 orang. Karena banyaknya jumlah 




                                                          
37 Ibid, 39 
38 Ibid, 102 
39 Sugiyono, Statistika Untuk Penelitian  (Bandung: Alfabeta, 2014), 61 
 

































2. Sampel dan Teknik sampling 
Sampel adalah sebagian atau wakil dari populasi yang diteliti.40 
Sedangkan menurut Suharsimi Arikunto apabila subjeknya kurang dari 
100 orang maka lebih baik populasinya diambil semua, namun jika lebih 
dari 100 orang maka dapat diambil 10-15%, atau 20-25% atau lebih.41  
Dari populasi yang ada di MINU Pucang Sidoarjo, peneliti menggunakan 
sampel 114 responden, yakni dari 10% populasi. 
Penentuan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik 
pengambilan simple random sampling. Teknik simple random sampling 
merupakan pengambilan anggota sampel dari populasi dilakukan secara 
acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam populasi itu.42 
 
C. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data merupakan langkah yang paling utama 
dalam penelitian, karena tujuan utama dalam penelitian adalah mendapatkan 
data. Tanpa mengetahui teknik pengumpulan data, maka peneliti tidak akan 
mendapatkan data yang memenuhi standar data yang ditetapkan.    
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian untuk 
memperoleh data adalah menggunakan teknik pengumpulan data sebagai 
berikut:  
 
                                                          
40 Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian Pendidikan, (Jakarta : Rineka Cipta, 2006), 117 
41 Ibid, 104 
42 Sugiyono, Statistika untuk Penelitian, (Bandung : Alfabeta, 2014), 64  
 

































1. Kuesioner (Angket) 
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis 
kepada responden untuk dijawabnya.43 Kuesioner merupakan teknik 
pengumpulan data yang efisien bila peneliti tahu dengan pasti variabel 
yang akan diukur dan tahu apa yang bisa diharapkan dari responden. 
Peneliti menggunakan teknik kuesioner dengan cara memberikan 
daftar pertanyaan atau pernyataan kepada responden, yaitu wali murid MI 
Muslimat NU Pucang. Hal terpenting dalam pengumpulan data melalui 
kuesioner yakni kejujuran dari responden dalam menjawab pertanyaan 
atau pernyataan yang ada. Pengumpulan data yang dilakukan dengan 
kuesioner diharapkan  
2. Dokumentasi 
Dokumentasi dilakukan dengan cara mencatat atau mengutip data yang 
ada di MI Muslimat NU Pucang Sidoarjo mengenai strategi-strategi 
pemasaran yang telah dilaksanakan manajemen pemasaran MINU Pucang. 
3. Wawancara (interview) 
Wawancara digunakan sebagai teknik pengumpulan data apabila 
peneliti ingin melakukan studi pendahuluan untuk menemukan 
permasalahan yang harus diteliti, tetapi juga apabila peneliti ingin 
mengetahui hal-hal dari responden yang lebih mendalam.   
 
                                                          
43 Ibid, 230 
 

































D. Instrumen Penelitian 
Instrumen penelitian adalah alat yang digunakan untuk mengukur 
fenomena alam ataupun sosial yang sedang diperhatikan dan diamati. 
Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah angket atau kuesioner 
yang berisi pertanyaan-pertanyaan dengan menggunakan skala Likert. 
Dengan skala Likert, variabel-variabel yang akan diukur dijabarkan dalam 
bentuk indikator variabel. Skala Likert memiliki empat kategori, dari Sangat 
Setuju (SS) hingga Sangat Tidak Setuju (STS). Bentuk jawaban dari 
kuesioner ini, yaitu sebagai berikut:  
 Sangat Tidak Setuju (STS) = skor 1 
 Tidak Setuju (TS) = skor 2 
 Setuju (S) = skor 3 
 Sangat Setuju (SS) = skor 4. 
Kuesioner pada penelitian ini, dibuat berdasarkan indikator variabel 
integrated marketing communication (X) dan pengambilan keputusan 
pembelian (Y) seperti yang tertera pada tabel berikut:  
Tabel 3.1. Blueprint integrated marketing communication (X) 





1. Periklanan Kemudahan akses untuk dapat 
ditemukan, Kemenarikan iklan,  
Penyampaian informasi atau 
pesan 
1, 2, 3, 4 4 
2. Promosi 
penjualan 
Potongan harga yang diberikan, 
Pemberian hadiah 
5, 6 2 
3. Hubungan 
masyarakat 
Keluasan penyebaran informasi, 
Identitas sekolah, Kegiatan yang 










































pendidik dan tenaga 
kependidikan sekolah 
12, 13, 14 3 
5. Pemasaran 
langsung 
Ketersediaan website sekolah, 
katalog, dan telepon 
15, 16, 17 3 
Jumlah Butir Pertanyaan 17 
 
Tabel 3.2. Blueprint pengambilan keputusan pembelian (Y) 







Kemantapan pada sebuah 
produk/ jasa 
1, 2, 3, 4 4 
2. Kebiasaan dalam membeli 
produk/ jasa 
5, 6, 7, 8 4 
3. Memberikan rekomendasi 
kepada orang lain 
9, 10, 11 3 
4. Melakukan pembelian ulang 12, 13 2 
Jumlah Butir Pertanyaan 13 
 
E. Validitas Dan Reliabilitas 
Uji validitas atau kesesuaian adalah menunjukkan sejauh mana suatu 
alat ukur mampu mengukur apa yang ingin diukur. Hasil uji validitas dapat 
diketahui dengan adanya ketentuan sebagai berikut:44 
a. Nilai r-hitung > nilai r-tabel maka dinyatakan valid. 
b. Nilai r-hitung < nilai r-tabel maka dinyatakan tidak valid. 
c. Nilai r-tabel dengan nilai df+n-2, pada signifikasi 5%  
                                                          
44 Azwar, Reliabilitas dan Validitas (Yogyakarta: Pelajar Offset, 2006), 13 
 

































Ketentuan yang diterapkan adalah bahwa sebuah item kuesioner 
dinyatakan valid jika nilai r memiliki tingkat signifikan kurang dari 5%.45 
Reliabilitas adalah derajat sejauh mana ukuran menciptakan 
respon yang sama sepanjang waktu dan lintas situasi. Uji reliabilitas 
digunakan untuk mengukur konsistensi responden dalam menjawab 
kuesioner. Uji reliabilitas akan dilakukan dengan menggunakan uji 
statistik cronbach’s alpha () dengan ketentuan bahwa variabel yang 
diteliti dinyatakan reliabel apabila nilai cronbach’s alpha () adalah di 
atas 0,6. Berikut rumus koefisien cronbach’s alpha () : 
 
 
Keterangan :  
k    : jumlah butir pertanyaan    st2     : varians total 
∑si2  : jumlah varians butir  
   
F.  Teknik Analisis Data 
Analisis data adalah proses menyederhanakan data kedalam bentuk 
yang lebih mudah dibaca dan diinterpretasikan. Dalam proses ini 
seringkali digunakan statistik. Statistik disini berfungsi menyederhanakan 
data penelitian yang amat besar jumlahnya menjadi informasi yang lebih 
sederhana dan lebih mudah dipahami.46 
                                                          
45 Ibid, 246 
46 Sarimbun, Metode Penelitian Survei (Jakarta : LP3ES, 1989), 263 
ri =     k       1     ∑si2 
     (k-1)          st2
 
 

































Adapun teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji 
prasyarat analisis dan analisis akhir atau pengujian hipotesis.  
1. Uji Prasyarat Analisis 
Uji prasyarat analisis digunakan dengan tujuan untuk 
mengetahui apakah data yang dikumpulkan memenuhi prasyarat untuk 
dianalisis dengan teknik yang telah direncanakan oleh peneliti. Pada 
penelitian ini menggunakan uji prasyarat normalitas dan linieritas. 
a. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk memutuskan apakah data 
yang dikumpulkan berdistribusi secara normal atau tidak. Uji ini 
perlu digunakan untuk menentukan uji statistik yang akan 
digunakan. Jika data berdistribusi secara normal, gunakan uji 
statistik parametris, sementara dengan data yang tidak berdistribusi 
secara normal, gunakan uji statistik non-parametris. 
Dalam penelitian ini uji normalitas menggunakan uji 
Kolmogorov-smirnov, dimana akan berarti berdistribusi normal 
apabila signifikansi uji dua sisi hasil perhitungan lebih besar dari 
0,05. 
b. Uji Linieritas 
Uji linieritas digunakan untuk mengetahui apakah model 
persamaan regresi yang diperoleh cocok atau tidak. Pengujian 
linieritas regresi dilakukan dalam rangka menguji model 
persamaan regresi apakah garis regresi antara X dan Y membentuk 
 

































garis linier atau tidak. Jika tidak linier maka analisis regresi tidak 
dapat dilanjutkan. 
2. Analisis Akhir 
Teknik analisi akhir digunakan untuk pengujian hipotesis dan 
menyimpulkan hasil dari penelitian. Teknik analisis akhir penelitian 
ini menggunakan beberapa teknik yaitu analisis korelasi, koefisien 
determinan, dan regresi linier sederhana. 
a. Analisis Korelasi 
Analisis korelasi (hubungan) merupakan suatu bentuk 
analisis infersial yang digunakan untuk mengetahui derajat 
atau kekuatan hubungan, bentuk atau hubungan kausal dan 
hubungan timbal balik di antara variabel penelitian.47 Analisis 
korelasi digunakan untuk mengetahui keeratan antara dua 
variabel dan untuk mengetahui arah hubungan.  
Pada penelitian ini menggunakan Product Moment 
dengan nilai korelasi (r) berkisar antara 1 sampai -1. Nilai 
semakin mendekati 1 berarti hubungan antara dua variabel 
semakin kuat. Untuk dapat memberikan penafsiran terhadap 
koefisien korelasi yang ditemukan, maka dapat berpedoman 
pada ketentuan sebagai berikut:48 
 
                                                          
47 Supardi, Aplikasi Statistika Dalam Penelitian: Konsep Statistika yang Lebih Komprehensif, 165  
48 Sugiyono, Statistika Untuk Penelitian (Bandung: Alfabeta, 2014), 231. 
 


































Tabel 3.3. Interpretasi Koefisien Korelasi Product Moment  
Koefisien Korelasi Tingkat Hubungan 
0,00 – 0,199 Sangat rendah 
0,20 – 0,399 Rendah  
0,40 – 0,599 Sedang  
0,60 – 0,799 Kuat  
0,80 - 1,000 Sangat kuat 
 
b. Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi digunakan untuk mengetahui 
besarnya pengaruh atau sumbangan variabel bebas (X) 
terhadap variabel terikat (Y).49 koefisien determinasi 
merupakan kuadrat dari koefisien korelasi yang dikalikan 
100%. Rumus koefisien determinasi adalah : 
KD = r2 x 100% 
Keterangan : 
KD = koefisien determinasi 
R    = koefisien korelasi 
c. Regresi Linier Sederhana 
Regresi linier sederhana merupakan model 
probabilistik yang menyatakan adanya hubungan linier antara 
dua variabel, dengan salah satu variabel dianggap 
                                                          
49 Supardi, Aplikasi Statistika Dalam Penelitian: Konsep Statistika yang Lebih Komprehensif 
(Jakarta: Change Publication, 2013) 165 
 

































mempengaruhi variabel lain.50 Hubungan secara linear yang 
dimaksud antara satu variabel independen (X) dan variabel 
dependen (Y). Analisis ini digunakan untuk mengetahui arah 
hubungan antara variabel X dengan variabel Y apakah positif 
atau negatif dan untuk memprediksi nilai dari variabel 
dependen apabila variabel independen mengalami kenaikan 
atau penurunan.  
Pengujian hipotesis dapat didasarkan dengan 
melakukan dua hal, yaitu: tingkat signifikansi atau probabilitas 
(a) dan tingkat kepercayaan atau confidence interval. 
Didasarkan pada tingkat signifikansi pada umumnya 
menggunakan 0,05. Kisaran tingkat signifikansi mulai dari 
0,01 sampai dengan 0,1. Tingkat signifikansi adalah 
probabilitas melakukan kesalahan menolak hipotesis ketika 
hipotesis tersebut benar. Tingkat kepercayaan umumnya 
sebesar 95%, yaitu dimana nilai sampel tersebut mewakili 
populasi dari sampel berasal. Rumus regresi linier sederhana 
adalah sebagai berikut51: 
 Y = a + bX 
Keterangan:  
Y : variabel respons atau variabel akibat (dependen) 
                                                          
50 Suyono, Analisis Regresi Untuk Penelitian (Sleman: Deepublish, 2015), 5 
51 L. Tri Wijaya Nata Kusuma dan Debrina Puspita, Aplikasi Komputer dan Pengolahan Data 
Pengantar Statistik Industri (Malang: UB Press, 2016), 221 
 

































X  : variabel faktor penyebab (independen) 
a : Konstanta 
b : Koefisien regresi (kemiringan) atau besaran 
respons yang  ditimbulkan oleh variabel faktor 
penyebab 
Nilai-nilai a dan b dapat dihitung dengan menggunakan 
rumus dibawah ini : 
 
 
Langkah selanjutnya untuk pengujian hipotesis penelitian, 
penelitian ini menggunakan taraf signifikansi sebesar 0,05 (5%) untuk 
mengetahui apakah ada pengaruh nyata dari variabel bebas terhadap 
variabel terikat. Mengambil keputusan dengan ketentuan sebagai 
berikut: 
1) Apabila nilai Sig ≥ 0,05, maka Ho diterima dan Ha ditolak. 
2) Apabila nilai Sig < 0,05, maka Ho ditolak dan Ha diterima. 
a = (∑y)(∑x2) – (∑x)(∑xy) 
n(∑x2) – ( ∑x)2 
 
 
b = n(∑xy) - (∑x)(∑y) 






































HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Deskripsi Subjek 
1. Sejarah Madrasah Ibtidaiyah Muslimat NU (MINU) Pucang 
MI Ma'arif NU Pucang Sidoarjo awalnya dimulai dari berdirinya 
pesantren Banat pada tahun 1938. Karena tidak ada perkembangan, pada 
tahun 1967 berubah menjadi madrasah formal di bawah naungan Ma'arif 
Sidoarjo. Sejak saat itu nama MI Ma'arif NU Pucang mulai dikenal. Sampai 
tahun 1972, madrasah ini masih stagnan dan belum ada perkembangan. 
Setelah tiga puluh tahun, khususnya pada tahun 2001, MINU Pucang mulai 
menonjol di mata masyarakat. 
Pada tahun 2004, MINU Pucang memiliki opsi untuk meningkatkan 
posisinya dengan meraih juara ketiga dalam Lomba Lingkungan Sekolah 
Sehat (LLSS) Wilayah Jawa Timur. Sejak saat itu, jumlah siswanya terus 
meningkat. Tiga kelas yang sama terus-menerus didapat di setiap PSB. Pada 
tahun 2010 MINU Pucang mulai merintis sekolah bertaraf internasional / 
International Class Program (ICP). Dengan dimulainya ICP, jumlah kelas 
meningkat dari 3 kelas yang sama menjadi 5 kelas yang sama; 4 kelas 
International Class Program (ICP) dan 1 kelas reguler. Pada tanggal 11 April 
2012, MINU Pucang dinyatakan lulus dan berhasil menjadi Madrasah 
bertaraf internasional mandiri, dan mendapat sertifikat Madrasah 
 

































Internasional dengan ID 276 dari University of Cambridge International 
Examination. 
Pada tahun 2013, MINU Pucang terdapat beberapa pilihan program. 
Selain kelas ICP, juga membuka kelas bilingual, kelas reguler dan kelas 
akselerasi pada kelas 4. Proses pembelajaran di kelas ICP memakai pengantar 
bahasa inggris pada semua pelajaran, sementara di kelas bilingual memakai 
pengantar bahasa inggris dan bahasa indonesia, sedangkan di kelas reguler 
proses pembelajaran seperti pada umumnya, dan bagi siswa yang memiliki 
kecerdasan diatas rata-rata, pada kelas 4 bisa diproyeksikan untuk masuk 
kelas akselerasi. 
Pada tahun 2014 MINU Pucang mendapat akreditasi A dan sertifkasi 
ISO 9001-2008. Tiga tahun kemudian, pada tahun 2017 nama MI Ma’arif NU 
Pucang yang dikenal dengan nama MINU Pucang ini resmi berganti nama 
menjadi MI Muslimat NU Pucang Sidoarjo. 
2. Profil MINU Pucang 
Lokasi MI Muslimat NU Pucang Sidoarjo terletak di Jl. Jenggolo 
No.53, Kec. Sidoarjo, Kota Sidoarjo, Jawa Timur 61219. Sekolah ini dipimpin 
oleh Bapak M. Hamim Thohari, S.Pd, M.M selaku kepala sekolah MI Muslimat NU 
Pucang Sidoarjo.  
3. Visi dan misi MINU Pucang 
a) Visi :  
1) Meluluskan peserta didik yang Ahli Dzikir 
 

































2) Berprestasi di atas rata-rata standar masuk jenjang lebih tinggi (negeri/ 
sekolah favorit) melalui potensi akademis, potensi pribadi dan sosial, 
dan potensi spiritual 
3) Ucapan, hati, dan tindakan berdasarkan ajaran Ahlussunnah 
Waljamaah 
b) Misi : 
1) Meningkatkan intensitas belajar sebagai bentuk ibadah 
2) Meningkatkan kualitas pembelajaran dalam kurikulum nasional 
3) Meningkatkan keberadaban peserta didik 
4) Meningkatkan merek sekolah 












Gambar 4.1. Struktur Organisasi MI Muslimat NU Pucang 
Pimpinan Cabang  Muslimat NU 
 
Yayasan Bina Bhakti 






WK Kurikulum WK Kesiswaan WK Sarana Prasarana WK Humas 
Tata Usaha Bendahara UKS 
Pendidik dan Tenaga Kependidikan 
 

































5. Keadaan siswa 
Jumlah keseluruhan dari siswa-siswi MI Muslimat NU Pucang 
Sidoarjo yaitu 1148 yang meliputi kelas reguler dan ICP (International 
Class Program). Dalam penentuan kelas diadakan tes tulis ketika menjadi 
siswa baru. 
Table 4.1. Jumlah siswa tahun 2018-2019 




1 ICP  
1 41 
187 
2 2 36 
3 3 38 
4 4 38 





7 2 35 
8 3 34 
9 4 35 





12 2 35 
13 3 36 
14 4 34 
15 5 34 





18 2 37 
19 3 37 
20 4 37 
21 5 36 





24 2 34 
25 3 33 
26 4 31 
27 5 Reguler 25 
 





































29 2 40 
30 3 40 
31 4 40 
32 5 35 
33 6 Reguler 35 
Jumlah Siswa 1148 
 
B. Deskripsi dan Reliabilitas Data 
1. Uji Validitas 
Untuk mendapatkan data yang valid dalam metode kuantitatif 
diperlukan instrumen yang valid, oleh karena itu diperlukan uji validitas 
instrumen. Berikut ini paparan data validitas dari kedua variabel. 
Tabel 4.2. Hasil Uji Validitas 
Integrated Marketing Communication (IMC) 
Butir Pernyataan r hitung r tabel 5% (100) Keterangan 
X1 0,429 0,195 Valid 
X2 0,773 0,195 Valid 
X3 0,725 0,195 Valid 
X4 0,675 0,195 Valid 
X5 0,800 0,195 Valid 
X6 0,698 0,195 Valid 
X7 0,693 0,195 Valid 
X8 0,861 0,195 Valid 
X9 0,810 0,195 Valid 
X10 0,715 0,195 Valid 
X11 0,809 0,195 Valid 
 

































X12 0,823 0,195 Valid 
X13 0,772 0,195 Valid 
X14 0,794 0,195 Valid 
X15 0,755 0,195 Valid 
X16 0,828 0,195 Valid 
X17 0,694 0,195 Valid 
 
Dari tabel diatas dapat diketahui dari 17 pernyataan dari variabel X 
(Integrated Marketing Communication) memiliki nilai r hitung > nilai r tabel, 
maka dinyatakan valid dan dapat digunakan dalam penelitian ini. 
Tabel 4.3. Hasil Uji Validitas 
Pengambilan Keputusan Konsumen 
Butir Pernyataan r hitung r tabel 5% (100) Keterangan 
Y1 0,687 0,195 Valid 
Y2 0,537 0,195 Valid 
Y3 0,464 0,195 Valid 
Y4 0,656 0,195 Valid 
Y5 0,788 0,195 Valid 
Y6 0,824 0,195 Valid 
Y7 0,498 0,195 Valid 
Y8 0,759 0,195 Valid 
Y9 0,768 0,195 Valid 
Y10 0,767 0,195 Valid 
Y11 0,650 0,195 Valid 
 

































Y12 0,780 0,195 Valid 
Y13 0,625 0,195 Valid 
Dari tabel di atas dapat diketahui dari 13 pernyataan dari variabel Y 
(Pengambilan Keputusan Konsumen) memiliki nilai r-hitung > nilai r-tabel, 
maka dinyatakan valid dan dapat digunakan dalam penelitian ini. 
 
1. Uji Reliabilitas 
Nilai Cronbach alpha > 0,6 menunjukkan bahwa kuesioner untuk 
mengukur suatu variabel tersebut adalah reliabel. Sedangkan nilai Cronbach 
alpha < 0,6 menunjukkan bahwa kuesioner untuk mengukur variabel tersebut 
tidak reliabel. Berikut ini hasil dari reliabilitas : 
Tabel 4.4. Hasil Uji Reliabilitas 







Dari tabel di atas dapat diambil kesimpulan bahwa kuesioner atau 
angket yang digunakan untuk mengukur kedua variabel penelitian adalah 
reliabel dan dapat digunakan dalam penelitian ini. 
 
2. Analisis Statistik Deskriptif 
Data yang telah dikumpulkan akan disajikan oleh peneliti dengan 
menggunakan rumus perhitungan presentase sabagai berikut : 
 

































Presentase = Total skor yang diperoleh tiap item X 100 
              Skor ideal (skor maksimal) 
Total skor yang diperoleh tiap item didapatkan dengan 
menjumlahkan skor setiap item pernyaatan dari 114 responden. Dan skor 
ideal (skor maksimal) didapatkan dari perkalian antara skor tertinggi dari 
alternatif jawaban dengan jumlah responden. Kemudian skor perolehan 
dicocokkan dengan kriteria presentase sebagai berikut:52 
 76% - 100% : Baik 
 56% - 75% : Cukup 
 40% - 55% : Kurang baik 
 <40%  : Sangat kurang baik 
Untuk melakukan perhitungan presentase, dilakukan rekapitulasi 
total skor tiap item pernyataan terlebih dahulu. Berikut data rekapitulasi 
total skor tiap item pernyataan dari kedua variabel : 
Tabel 4.5. Rekapitulasi Total Skor Pernyataan 




Item 1 356 Item 1 379 
Item 2 365 Item 2 397 
Item 3 371 Item 3 343 
Item 4 373 Item 4 405 
Item 5 370 Item 5 384 
Item 6 380 Item 6 378 
Item 7 407 Item 7 360 
                                                          
52 Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktek (Jakarta: Rhineka Cipta, 
2006) 246 
 

































Item 8 385 Item 8 365 
Item 9 383 Item 9 378 
Item 10 408 Item 10 377 
Item 11 371 Item 11 368 
Item 12 388 Item 12 394 
Item 13 388 Item 13 411 
Item 14 383   
Item 15 370   
Item 16 385   
Item 17 381   
Total  6464 Total  4949 
a. Analisis Data Integrated Marketing Communication (IMC) 
Dari angket yang telah diberikan kepada 114 responden dengan 17 
item pernyataan tentang integrated marketing communication, berikut 
peneliti paparkan hasil analisis data variabel integrated marketing 
communication : 
 Tingkat variabel  = Skor total variabel   X 100 
    Skor ideal 
   =  6464   X 100 
       7752 
   = 83,38% 
Dari perhitungan di atas dapat diketahui nilai integrated marketing 






































b. Analisis Data Pengambilan Keputusan Konsumen 
Dari angket yang telah diberikan kepada 114 responden dengan 13 
item pernyataan tentang pengambilan keputusan konsumen, berikut 
peneliti paparkan hasil analisis data variabel pengambilan keputusan 
konsumen : 
Tingkat variabel = Skor total variabel   X 100 
    Skor ideal 
   = 4949   X 100 
      5928 
   = 83,48% 
Dari perhitungan di atas dapat diketahui nilai pengambilan 
keputusan konsumen di MINU Pucang Sidoarjo adalah 83,48% berada 
dalam kategori baik. 
 
3. Uji Prasyarat Analisis 
a. Uji Normalitas 
Diperoleh hasil perhitungan uji normalitas menggunakan 
Kolmogorov-Smirnov sebagai berikut : 







1,346 0,057 Normal  
Pengambilan 
Keputusan Konsumen 
0,785 0,553 Normal 
 

































Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa kedua variabel 
berdistribusi normal, karena hasil uji normalitas menggunakan metode 
Kolmogorv-smirnov dengan nilai signifikansi lebih dari 0,05. Yang mana 
variabel integrated marketing communication memperoleh nilai 
signifikansi 0,057 yang berarti lebih besar dari 0,05 (0,057 > 0,05), dan 
variabel pengambilan keputusan memperoleh nilai signifikansi 0,553 yang 
berarti lebih besar dari 0,05 (0,553 > 0,05). Sehingga diperoleh 
kesimpulan bahwa data pada kedua variabel ini berdistribusi normal. 
b. Uji Linieritas 
Diperoleh hasil perhitungan uji linieritas dengan menggunakan 
analisis statistik yang terdapat dalam program Statistical Product & 
Service Sollution 25 (SPSS 25) sebagai berikut : 















Combined 926.168 19 48.746 3.709 .000 




323.350 18 17.964 1.367 .167 
Within Groups 1235.455 94 13.143   
Total 2161.623 113    
 
Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat baris Deviation from 
Linearity kolom F, diperoleh nilai Fhitung adalah 1,367 < Ftabel 1,77. Karena 
nilai Fhitung lebih kecil dari nilai Ftabel, maka dapat disimpulan bahwa ada 
 

































hubungan linier secara signifikan antara varibel integrated marketing 
communication  dan pengambilan keputusan konsumen. 
 
C. Hasil Penelitian 
1. Analisis Korelasi 
Untuk mengetahui seberapa kuat hubungan antara variabel integrated 
marketing communication dengan pengambilan keputusan konsumen, maka 
diperoleh hasil perhitungan uji korelasi product moment dengan 
menggunakan program Statistical Product & Service Sollution 25 (SPSS 25) 
sebagai berikut : 
Tabel 4.8. Hasil Uji Korelasi 
Correlations 




Sig. (2-tailed)  .000 




Sig. (2-tailed) .000  
N 114 114 
**. Correlation is significant at the 0.01 level 
(2-tailed). 
 
Berdasarkan output komputer diatas diperoleh nilai koefisien korelasi 
sebesar 0,528. Jika dibandingkan dengan tabel interpretasi koefisien korelasi, 
maka dapat disimpulkan bahwa kekuatan hubungan variabel integrated 
 

































marketing communication dengan variabel pengambilan keputusan konsumen 
adalah sedang. 
Selanjutnya koefisien korelasi dihitung menggunakan rumus uji t, 
sebagai berikut : 
t = r √n-2  =  0,528 √114 - 2   =  0,528 x 10,583  =  6,581 
     √1-r2    =  √1 – 0,5282         0,849 
Diperoleh hasil nilai t hitung sebesar 6,581 yang selanjutnya 
dibandingkan dengan nilai t tabel. Untuk taraf signifikansi 0,05 dan pada 
derajat kebebasan (degree of freedom) dk = n–2, yaitu 114–2= 112. Maka 
untuk nilai t tabel diperoleh sebesar 1,981. Hasil t hitung > t tabel (6,581 > 
1,981), sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. 
2. Analisis Koefisien Determinasi 
Koefisien determinasi digunakan untuk melihat seberapa besar 
kontribusi pengaruh yang diberikan variable independen (X) terhadap 
variable dependen (Y), untuk itu digunakan nilai-nilai sebagai berikut : 
Tabel 4.9. Hasil Uji Koefisien Determinasi 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .528a .279 .272 3.73067 
 
Berdasarkan output komputer di atas dapat dijelaskan bahwa 
diperoleh nilai Rsquare sebesar 27,9. Hal ini menunjukkan bahwa tingkat 
variabel pengambilan keputusan konsumen 27,9% ditentukan oleh integrated 
marketing communication, dan 72,1% ditentukan oleh faktor lain. 
 

































3. Analisis Regresi Linier  
Analisis ini digunakan untuk mengetahui arah hubungan antara 
variabel X dengan variabel Y apakah positif atau negatif dan untuk 
memprediksi nilai dari variabel dependen apabila variabel independen 
mengalami kenaikan atau penurunan. Untuk menguji arah hubungan antara 
variabel X dan Y digunakan analisis statistik yang terdapat dalam program 
Statistical Product & Service Sollution  25 (SPSS 25). 
Adapun hasil perhitungan berdasarkan output komputer dapat dilihat 
pada tabel dibawah ini : 






Coefficients T Sig. 
B Std. Error Beta 
1 (Constant) 21.558 3.339  6.456 .000 
IMC .385 .059 .528 6.581 .000 
 
Berdasarkan output diatas diperoleh konstanta (a) sebesar 21,558 dan 
koefisien korelasi (b) sebesar 0,528, yang kemudian nilai a dan b dimasukkan 
dalam persamaan regresi linier sederhana dan diperoleh persamaan sebagai 
berikut : Y = a + b X 
Y = 21,558 + 0,528 X 
Persamaan regresi digunakan untuk melakukan prediksi bagaimana 
nilai variabel pengambilan keputusan konsumen akan terjadi bila nilai 
variabel integrated marketing communication ditetapkan. Misalnya nilai 
 

































integrated marketing communication  ditetapkan 50, maka nilai rata-rata 
pengambilan keputusan konsumen adalah : 
  Y = 21,558 + 0,528 (50) 
     = 47,95 
Jadi, diperkirakan nilai rata-rata pengambilan keputusan konsumen 
sebesar 47,95. Dari persamaan regresi tersebut dapat diartikan bahwa bila 
nilai integrated marketing communication bertambah 1, maka nilai rata-rata 
pengambilan keputusan konsumen akan bertambah 0,528, atau setiap nilai 
integrated marketing communication bertambah 10 maka nilai rata-rata 
pengambilan keputusan konsumen akan bertambah 5,28. 
 
D. Pembahasan 
Penelitian ini dilakukan untuk melihat bagaimana pengaruh antara 
integrated marketing communication terhadap pengambilan keputusan konsumen 
di MINU Pucang Sidoarjo.  Sebelum membahas tentang seberapa besar pengaruh 
integrated marketing communication terhadap pengambilan keputusan konsumen, 
berikut adalah variable yang ada dalam penelitian ini : Sebagai variable 
independen (X) yaitu integrated marketing communication (IMC) dan sebagai 
variable dependen (Y) adalah pengambilan keputusan konsumen yang pada 
penelitian ini berlokasi di MINU Pucang di Sidoarjo. 
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan penting dalam menjalankan 
sebuah usaha. Pemasaran dipercaya dalam mendorong peningkatan penjualan 
sehingga tujuan perusahaan dapat tercapai. Integrated marketing communication 
 

































atau komunikasi pemasaran terpadu merupakan fungsi pemasaran yang strategis, 
dimana audiens yang ditargetkan menerima pesan merek yang konsisten melalui 
berbagai saluran pemasaran secara terintegrasi atau terpadu untuk menggerakkan 
pembeli melalui proses pengambilan keputusan. 
Diketahui dari tahun ke tahun siswa yang mendaftar di MINU Pucang 
semakin banyak. Bagi sebuah lembaga pendidikan, kegiatan pemasaran yang 
dilakukan dapat memberikan sebuah kontibusi positif terhadap konsumennya, 
yakni siswa dan orangtuanya. Kemungkinan wali murid yang bersedia 
mendaftarkan putra-putrinya merupakan mereka yang telah mengetahui informasi 
tentang MINU Pucang melalui pemasaran ataupun promosi-promosi yang 
dilakukan oleh sekolah. Bagaimanapun besarnya suatu lembaga yang bergerak 
pada bidang jasa, jika tidak diperkenalkan kepada masyarakat, maka lembaga 
tersebut tidak akan berkembang. Sehingga untuk mencapai tujuan tersebut, 
lembaga pendidikan perlu melakukan strategi pemasaran yang baik untuk menarik 
minat calon konsumen. 
Komunikasi pemasaran memiliki peranan yang sangat penting bagi suatu 
perusahan, yang dalam penelitian ini adalah sebuah lembaga pendidikan. Tanpa 
komunikasi, konsumen maupun masyarakat tidak akan mengetahui keberadaan 
jasa yang ditawarkan oleh lembaga pendidikan. Seperti teori yang dikemukakan 
oleh Philip Kotler, yakni komunikasi pemasaran terdiri dari pesan-pesan 
perusahaan yang didesain untuk menstimulasi terjadinya kesadaran (awareness), 
ketertarikan (interest), dan berakhir dengan tindakan pembelian (purchase) yang 
dilakukan oleh pelanggan terhadap produk atau jasa yang ditawarkan.  
 

































Bagi lembaga pendidikan komunikasi pemasaran merupakan hal yang 
dapat dikendalikan dan dikuasai, yang harus dikelola dengan baik agar 
memberikan implus positif bagi konsumen dalam melakukan pengambilan 
keputusan pembelian. Dalam pelaksanaan komunikasi pemasaran, merujuk pada 
teori Duncan dalam bukunya yang berjudul Principles of Advertising & IMC 
menjelaskan bahwa, Komunikasi pemasaran terpadu atau integrated marketing 
communication (IMC) merupakan proses perencanaan, pelaksanaan, dan 
pengendalian pesan suatu merek untuk dapat menciptakan hubungan jangka 
panjang dengan pelanggan.  
Berdasarkan penelitian yang telah peneliti lakukan di MINU Pucang 
Sidoarjo pada 114 responden, diperoleh data hasil perhitungan dengan analisis 
regresi linier sederhana diperoleh persamaan regresi dibawah ini : 
Y = 21,558 + 0,528 X 
Dari nilai perolehan persamaan regresi linier sederhana diketahui bahwa 
variable IMC (X) menunjukkan nilai koefisien regresi positif, hal tersebut 
menunjukkan adanya arah positif atau hubungan searah dari variable IMC (X) 
dengan pengambilan keputusan konsumen (Y). Hal ini dapat diartikan bahwa jika 
semakin meningkat IMC maka pengambilan keputusan konsumen akan semakin 
meningkat, begitupun sebaliknya yakni jika semakin menurun IMC maka 
pengambilan keputusan konsumen juga akan semakin menurun. 
Pada penelitian ini koefisien korelasi sebesar 0,528 yang berarti 
menunjukkan hubungan antara variable IMC dengan pengambilan keputusan 
konsumen adalah sedang. Karena nilai korelasi 0,528 terletak pada 0,40 – 0,599. 
 

































Hasil penelitian juga membuktikan bahwa terdapat pengaruh IMC 
terhadap pengambilan keputusan konsumen, yang dibuktikan dengan nilai 
signifikansi (0.000) lebih kecil dari 0,05 dan t-hitung sebesar 6,581. Dengan 
demikian hipotesis penelitian yang berbunyi “IMC berpengaruh signifikan 
terhadap pengambilan keputusan konsumen di MINU Pucang” diterima. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa regresi linier sederhana pada 
penelitian ini memiliki nilai koefisian determinasi sebesar 0,279 yang berarti 
kontribusi pengaruh variabel IMC terhadap pengambilan keputusan konsumen 
sebesar 27,9%, sedangkan sisanya 71,2% dipengaruhi oleh variabel lainnya selain 
variabel IMC dalam penelitian ini, atau faktor-faktor lain yang bukan menjadi 
fokus pembahasan dalam penelitian ini.  Faktor-faktor lain yang tidak diteliti 
dalam penelitian ini juga ikut mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen 
dalam memilih produk/ jasa, salah satunya yakni brand equity seperti yang 
dijelaskan pada penelitian sebelumnya milik Yayuk Sri Rahayu (2013), dimana 
hasil penelitiannya menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan 
signifikan dari variabel integrated marketing communication terhadap brand 
equity perbankan syariah di Kota Malang.  
Berdasarkan penelitian yang peneliti lakukan, peneliti menemukan bahwa 
IMC berperan dalam mengkomunikasikan pesan yang ingin disampaikan oleh 
MINU Pucang kepada khalayak, khususnya wali murid dan siswa di kota Sidoarjo 
sebagai target pasar dari MINU Pucang Sidoarjo. IMC yang dilakukan oleh 
MINU Pucang mampu menarik perhatian konsumen yakni wali murid dan siswa. 
Adanya perhatian wali murid dan siswa merupakan langkah awal MINU Pucang 
 

































dalam mensukseskan komunikasi pemasarannya. MINU Pucang mampu 
menumbuhkan minat wali murid dan siswanya sehingga tertarik untuk mencari 
informasi lebih banyak lagi melalui periklanan, promosi penjualan, hubungan 
masyarakat, penjualan personal, dan pemasaran langsung yang dipadukan dan 
dikelola dengan baik oleh MINU Pucang dalam bentuk integrated marketing 
communication (IMC). Informasi yang diterima ternyata mampu menumbuhkan 
keinginan yang kuat dalam diri wali murid dan siswa. Terbentuknya keinginan 
dalam diri wali murid dan siswa ini merupakan titik tolak dalam membuat sebuah 
keputusan untuk melakukan tindakan pengambilan keputusan memilih MINU 
Pucang Sidoarjo sebagai tempatnya melanjutkan studi. 
Berdasarkan beberapa penjelasan mengenai integrated marketing 
communication dan pengambilan keputusan konsumen, Peneliti dapat 
menyimpulkan bahwa integrated marketing communication  memiliki peran 
positif dan sedang dalam mempengaruhi pengambilan keputusan dari konsumen.  
 





































Berdasarkan penelitian tentang integrated marketing communication 
terhadap pengambilan keputusan konsumen di MINU Pucang Sidoarjo, maka 
diperoleh kesimpulan sebagai berikut:  
1. Penerapan integrated marketing communication di Lembaga 
Pendidikan MINU Pucang Sidoarjo sudah berjalan sesuai dengan 
kondisi dan kemampuannya. Hal ini terbukti dari hasil angket kuesioner 
penelitian dengan diperoleh data yang dihitung menggunakan teknik 
analisis prosentase yakni sebesar 83,38%, yang mana jika 
diakumulasikan dengan kriteria antara 76% - 100%, maka dapat ditarik 
kesimpulan bahwa penerapan integrated marketing communication di 
Lembaga Pendidikan MINU Pucang Sidoarjo termasuk dalam kategori 
baik. 
2. Pengambilan keputusan konsumen di Lembaga Pendidikan MINU 
Pucang Sidoarjo juga mencapai kategori baik. Hal ini dibuktikan dari 
hasil angket kuesioner penelitian dengan memperoleh data yang 
dihitung menggunakan teknik analisis prosentase yakni sebesar 83,48%, 
yang mana jika diakumulasikan dengan kriteria 76% - 100%, maka 
dapat ditarik kesimpulan bahwa pengambilan keputusan konsumen di 
 

































Lembaga Pendidikan MINU Pucang Sidoarjo termasuk dalam kategori 
baik. 
3. Pengaruh integrated marketing communication terhadap pengambilan 
keputusan konsumen, dapat diambil kesimpulan bahwa terdapat 
pengaruh signifikan antara integrated marketing communication 
terhadap pengambilan keputusan konsumen di MINU Pucang Sidoarjo. 
Hal tersebut dapat dilihat dari nilai t-hitung > t-tabel, yakni t-hitung 
sebesar 6,581 lebih besar dibandingkan dengan nilai t-tabel sebesar 
1,981, sehingga Ho ditolak dan Ha diterima. Dan berdasarkan hasil uji 
koefisien determinasi (Rsquare) yang diperoleh sebesar 27,9%, maka 
besarnya pengaruh integrated marketing communication terhadap 
pengambilan keputusan konsumen di MINU Pucang Sidoarjo adalah 
sebesar 27,9%. Sedangkan sisanya yaitu 72,1% dipengaruhi oleh faktor-
faktor lain yang bukan menjadi fokus pembahasan dalam penelitian ini. 
B. Saran  
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan sebagaimana yang telah 
dipaparkan, peneliti ingin memberikan beberapa saran sebagai bahan 
pertimbangan dan perbaikan, diantaranya sebagai berikut : 
1. Bagi lembaga pendidikan, integrated marketing communication yang 
dilakukan oleh madrasah berpengaruh terhadap pengambilan keputusan 
konsumen. Oleh karena itu, disarankan untuk lebih meningkatkan 
integrated marketing communication di lingkungan madrasah untuk dapat 
meningkatkan pengambilan keputusan konsumen. 
 

































2. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat meneliti faktor-faktor lain 
yang juga mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen, sehingga 
dapat diketahui faktor-faktor lain yang berkontribusi pada pengingkatan 
kinerja guru. 
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